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En los últimos tiempos, la ciudad de Chiclayo en su totalidad se ha vuelto un sector 
comercial donde cada vez más negocios apertura sus puertas al público, por ello muchas 
empresas se ven obligadas a determinar una posición de mercado que sea diferencial a la 
competencia. Por lo cual, el objetivo principal es proponer un plan promocional para 
posicionar el establecimiento Pub Kali Bar, a fin de que a través de la propuesta se logren 
resultados óptimos. La metodología de la investigación sigue un diseño no experimental 
transeccional, ya que se estudiará la situación de la variable en un espacio determinado de 
tiempo, es decir la situación actual, además es de tipo descriptiva con un enfoque 
cuantitativo ya que se va a describir las características y hábitos de la variable en estudio 
a través de la recolección de datos. El estudio, determinó un nivel medio de 
posicionamiento, así como el desconocimiento y carencia del uso de estrategias 
promocionales en los distintos medios existentes.  De esta manera, se planteó determinar 
primero los objetivos empresariales, seguido de la identificación del segmento de mercado 
con la finalidad de establecer el perfil del cliente, seguido de objetivos promocionales que 
están relacionados a la mezcla promocional y el presupuesto estimado. Finalmente, se 
proyectó la propuesta en base a un plan de publicidad sustentado en márgenes de 
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En el rubro de los establecimientos de diversión, la novedad y la sociedad juegan un papel 
muy importante, ya que las personas necesitan siempre de un momento de 
entretenimiento, haciendo un espacio en su rutina para relajarse y estar en contacto con 
miembros de un grupo de personas que mantienen los mismos intereses. Es por ello, que 
la presente investigación parte de la necesidad de satisfacer un segmento de consumidores 
que asisten a establecimiento del sector de los bares y discotecas, de este modo se plantea 
la elaboración de una propuesta enfocada en un plan promocional para posicionar el 
establecimiento Pub Kali Bar en la ciudad de Chiclayo. Uno de los principales propósitos 
de la investigación, consiste en proporcionar un importarte recurso que le permita al dueño 
del negocio evaluar la viabilidad del proyecto y a raíz de ello tomar la decisión de 
implementarlo. 
Con la finalidad de cumplir los objetivos planteados, el presente estudio se ha estructurado 
de la siguiente manera: 
En el primer capítulo, se abordó la realidad problemática para determinar que existe 
factores con respecto a un problema que dar solución, así mismo se recolecto 
antecedentes de artículos relacionados al tema, donde se detecta un problema similar y se 
haya la solución. 
En el segundo capítulo, se habló sobre el marco teórico y los antecedentes usados para 
dar respaldo a la investigación, así como el uso de teorías de grandes expertos para tener 
una base medular a la investigación. 
Como tercer capítulo, se describió la metodología que siguió la investigación, como el tipo, 
diseño, la población, la muestra y los instrumentos usados para la recolección de datos. 
En el capítulo cuatro, se dio a conocer los resultados obtenidos en la recopilación de 




la discusión de resultados, contrastando la información recolectada con los objetivos 
propuestos, antecedentes y expertos que han realizado estudios del tema. 
Como sexto capítulo, se tiene la propuesta donde están establecidas las estrategias para 
lograr el posicionamiento del negocio, como también los resultados que se han proyectado. 
Finalmente, el capítulo 7, contiene las conclusiones y recomendaciones dadas, a raíz del 































1.1. Descripción de la realidad problemática 
La situación que presentan las empresas en comparación con algunos años atrás es 
completamente distinta. Hoy en día, la innovación y la personalización de productos y 
servicios son factores muy importantes para lograr la satisfacción del cliente. Los 
estándares de calidad ya no son un factor de diferenciación determinante para liderar un 
mercado, por el hecho de que el mercado competitivo con respecto a la calidad está siendo 
alcanzado por muchas compañías. 
Dicho lo anterior, es posible afirmar que en la actualidad se enfocan más en los atributos y 
características que mantiene un bien o servicio y saber cómo comunicarlo y transmitirlo a 
través del uso de la publicidad, con la finalidad de que los consumidores recuerden una 
marca por un patrón de particularidades y atributos que están enfocados a posicionarse en 
la mente del comprador. 
 
EN EL ÁMBITO INTERNACIONAL 
En cuanto a establecimientos de diversión nocturna, muchos locales se están esmerando 
en adaptar todo su sistema y concepto de acuerdo a las nuevas tendencias del mercado, 
ya que los establecimientos que se han quedado en una simple comercialización y no están 
innovando afrontan una etapa de declive. 
Por lo tanto, puede entenderse que los consumidores gustan de lo novedoso y siempre 
están buscan las últimas tendencias, por lo que cada establecimiento se ve obligado a 
realizar constante innovación para poder generar conexión y fidelización del mercado meta. 
De acuerdo con Andoni (2013), la isla de Ibiza en todo su conjunto de locales tiene muy en 
claro cuál es su segmento, debido a que todos los días se realizan varias actividades para 
atraer público; sin embargo, detrás de todas estas actividades siempre tienen en cuenta la 
promoción de sus bienes y servicios, mediante la cual se generan estrategias que deben 
ser adaptables a cualquier situación para poder lograr resultados óptimos y que la campaña 




Por otro lado, la diferenciación y el valor agregado es también uno de los principales 
factores de éxito que apoyan el crecimiento de una empresa. Según Elgueta (2017) el foco 
de mostrar las características de un negocio que se encuentra en el rubro de bares y 
discotecas está en la excelencia del servicio y el posicionamiento que desarrolle la empresa 
en su sector. En este sentido, explica que uno de los atributos principales es la música y el 
espectáculo que se brinde dentro de un establecimiento que cuente con la ambientación 
adecuada. 
Por esta razón, se desarrolló un plan innovador que va dirigido a la retención e interacción 
de sus clientes mediante la dinámica de la promoción de eventos y logrando una atención 
fluida, atenta y cercana para posicionar la marca a través de experiencias positivas en los 
consumidores, que en parte beneficia al establecimiento en próximas visitas por parte de 
nuevos clientes que han sido recomendados. 
El uso de estrategias promocionales es uno de los grandes casos de éxito, que se enfocan 
en la comunicación integral de marketing. Tal es el caso de Open English – Latinoamérica, 
que de acuerdo con Gonzales (2017), empezó a ganar participación de mercado y 
popularidad gracias al uso de publicidad masiva a través de anuncios cómicos y que 
relataban una situación cotidiana de una persona que no sabe hablar el inglés.  Las 
estrategias que usaban estaban definidas por una sátira, ya que llamaban la atención de 
los consumidores a través del humor y emociones que generan la recordación de la marca.  
Por lo tanto, podemos decir que uno de los principales factores de éxito de la campaña que 
realizaron fue la de conectar con sus clientes mediante el uso de la publicidad. Para ello, 
crearon un personaje que asimilaba a todas las personas que desean aprender o 
perfeccionar el inglés, de esta manera comunicaron un mensaje que está estructurado y 
enfocado para llegar netamente al público objetivo, logrando posicionar la empresa con 
quienes serán usuarios próximos del servicio que se ofrece. 
 




Como indica Impulse (2017), en el rubro hotelero hay una gran competencia con respecto 
a la publicidad de sus principales virtudes y las promociones que ofertan, de modo que una 
gran masa de empresas y negocios que compiten en este rubro terminan ofreciendo 
literalmente lo mismo. Con el objetivo de mejorar la relación con los clientes y analizar el 
comportamiento de sus principales usuarios a través de las distintas plataformas digitales, 
el Hotel Golf Los Incas aplicó estrategias de marketing de contenidos para saber qué es lo 
que buscan realmente sus consumidores en comparación con el nicho de mercado en el 
cual están establecidos, con el fin de poder lograr la mayor empatía con cada uno de ellos.  
Mediante las estrategias aplicadas, el hotel mantiene a sus clientes informados y 
satisfechos de acuerdos a sus gustos y preferencias, ya que el mensaje de la propuesta 
de valor debe ser el mismo, pero comunicado de manera que el segmento de usuarios al 
cual se dirigen se sienta identificados, eso conlleva a que los consumidores se mantengan 
fidelizados con la empresa. La estrategia de contenidos y promoción se basa en 
recomendaciones en cualquier medio de publicidad, con la intención de elegir el mejor hotel 
en un viaje de negocios, de familia, personal o académico de acuerdo a los beneficios que 
necesita cada persona. 
 
Por su parte, según Gestión (2016), es fundamental construir y desarrollar el 
posicionamiento de un producto o servicio, de manera correcta, ya que está relacionado 
con la percepción de sus características, atributos y en gran parte por el precio. Si bien es 
cierto el precio es un factor determinante de competencia de mercado donde existe gran 
variedad de empresas que brindan los mismos productos y servicios; sin embargo, la 
batalla de precios no es una estrategia que beneficie a una u otra parte de la competencia, 
puesto que cada empresa busca el posicionamiento bajando sus precios a tal nivel que el 
competidor no puedo hacerlo. 
Esto conlleva a que un bien tenga una percepción de mala calidad o que la empresa sea 




importante primero gestionar la imagen institucional y la comunicación que se tendrá con 
el cliente, a fin de que el precio no sea un elemento que incite al fracaso del posicionamiento 
un producto.  
 
EN EL ÁMBITO REGIONAL 
De acuerdo con Impulse (2016), una de las grandes empresas que empezó de muy abajo 
fue San Roque, cuyo principal rubro de negocio es la tradición lambayecana. Si bien es 
cierto, empezó vendiendo alfajores gigantes desde un pequeño establecimiento, para la 
actualidad ya cuenta con una gran variedad de líneas de productos y ha logrado posicionar 
su marca a través de estrategias creativas que generan impacto en la región. Uno de sus 
grandes éxitos para conectar con el cliente es generar contenido relevante y útil para captar 
mayor público. 
De esta manera, lo que logra San Roque es la fidelización y mayor conocimiento de los 
clientes con respecto a los productos, mejorando la experiencia de consumidor, pues no 
solo obtiene un producto, lo que recibe es información y comunicación constante por parte 
de la empresa. Esta vinculación permite mantener al cliente enganchado con la marca. Es 
así como hoy en día ha logrado posicionarse en el norte del Perú y a nivel nacional, debido 
a su capacidad de comunicación con los anuncios de sus campañas y relacionarlas con el 
día a día de las personas. 
 
1.2. Planteamiento del problema 
El entretenimiento y diversión de la persona ocupan un papel importante en la sociedad, 
ya que el ser humano siempre busca emoción y entretenerse en sus ratos de ocio, siempre 
está buscando un nuevo lugar donde pasarla bien para rodearse con personas de su 
entorno, que se adapte a su estilo de vida y que le permita pertenecer a una comunidad 




con el público objetivo debido a que adaptan todo su plan estratégico al segmento al cual 
están enfocados, por lo que en la actualidad difícilmente se ve una ciudad que no oferte 
servicios de diversión y esparcimiento. En pocas palabras, muchos servicios aún 
mantienen un sistema tradicional de comercialización; sin embargo, solo algunos han 
logrado el valor agregado en el mercado y lo que buscan es saber comunicar al público el 
plus que los diferencia de otros para generar mayor fidelización en sus clientes y realizar 
estrategias promocionales e integrales con el fin de mantener la comunicación general de 
la empresa clara y coherente en todos sus medios. 
 
1.3.  Formulación de los problemas 
 
1.3.1. Problema principal 
 
¿De qué manera la propuesta de un plan promocional permite posicionar el establecimiento 
Pub Kali Bar ubicado en Chiclayo? 
 
1.4.2. Problemas secundarios 
1. ¿Cuál es el posicionamiento actual del establecimiento Pub Kali Bar ubicado en 
Chiclayo? 
 
2. ¿Qué estrategias de promoción aplica el Pub Kali Bar ubicado en Chiclayo? 
 
3. ¿Qué características debería tener un plan promocional para posicionar el Pub Kali 






1.4. Objetivo principal 
Proponer un plan promocional para posicionar el establecimiento Pub Kali Bar ubicado 
en Chiclayo. 
 
1.6. Objetivos específicos 
1. Determinar el posicionamiento actual del establecimiento Pub Kali Bar ubicado 
en Chiclayo. 
 
2. Identificar las estrategias promocionales que aplica el establecimiento Pub Kali 
Bar ubicado en Chiclayo. 
 
3. Diseñar un plan promocional para posicionar el establecimiento Pub Kali Bar 
ubicado en Chiclayo 
 
1.7. Justificación de la investigación 
Científicamente, la siguiente investigación se enfoca en la propuesta de un plan de 
marketing promocional que abarque estrategias competitivas para generar el 
posicionamiento del establecimiento Pub Kali Bar, debido a que en la actualidad sólo se 
centra en brindar un servicio que mantiene una comercialización de manera tradicional. Por 
esta razón, está perdiendo gran participación de mercado en relación a los competidores 
del sector. 
 
Por otro lado, desde el ámbito institucional, la investigación es conveniente para la 
empresa, ya que va a permitir mejorar la comunicación y la percepción de los consumidores 
para poder generar una propuesta de valor que tenga una gran ventaja de diferenciación. 




participación local, por lo tanto, el establecimiento va a lograr posicionarse en el sector y 
así captar potenciales clientes.  
 
Finalmente, desde la perspectiva social, los beneficiados con el presente estudio será la 
sociedad, debido a que las mejoras que se le planteen a la empresa va a repercutir en los 
beneficios que tendrá el público, por otro lado, la empresa adecuara a su sistema de 
negocio la responsabilidad social, que muy aparte de lograr comercio en el sector, lo que 




- Las principales limitaciones van enfocadas al tiempo en el que se desarrolla la 
investigación ya que, al ser un establecimiento del sector de diversión y bares los datos 
que se obtengan son muy cambiantes, debido a que hay ciertas situaciones donde es 
complicado determinar cuál es la frecuencia y la cantidad de personas que asisten al 
establecimiento. 
 
- Por otra parte, la disponibilidad del tiempo en horarios de la noche e interviene también 










2.1.1. Antecedentes internacionales 
Guerra Villavicencio (2014), en su tesis titulada “Plan Promocional para el posicionamiento 
del “Centro de Reuniones y Capacitaciones de Guayaquil”, en el mercado de las PYMES 
de la ciudad de Guayaquil año 2014”, tuvo como objetivo general analizar y aplicar 
estrategias de publicidad para posicionar la organización. Para determinar la situación de 
la empresa con sus usuarios, se realizó la recolección de datos mediante el instrumento de 
cuestionario a una muestra de 100 personas que han aprovechado el servicio que brinda 
la compañía, entre ellos están accionistas de la Cámara de Comercio de Guayaquil, 
clientes nuevos y ya establecidos.  
 
Entre las conclusiones de la investigación se encuentra que el plan de comunicación tanto 
interna como externa es débil, debido a que no existe una identidad promocional que se 
gestione a base de un concepto y mantenga los lineamientos de la empresa. Por medio de 
los resultados se pudo detectar un bajo posicionamiento, ya que los clientes no percibían 
de manera correcta los atributos y características que brindaba el centro de reuniones y 
capacitaciones por la poca difusión de anuncios promocionales.   
 
Esta investigación da a conocer que la empresa debe implementar un programa de 
promoción trimestral y proyectar campañas publicitarias que tengan como objetivo dar a 
conocer las características de los servicios de manera correcta, con la finalidad de que sus 
clientes perciban el mensaje que la organización quiere transmitir como factor de éxito para 




Jiménez Pacheco (2017),  en su investigación titulada “Estrategia de posicionamiento de 
la empresa Fairis C.A. en el mercado de la construcción del Ecuador y su impacto en el 
nivel de ventas”, tuvo como objetivo general plantear estrategias de publicidad que 
permitan posicionar la empresa a fin de incrementar la gestión de las ventas. Con el objeto 
de recolectar la información para el estudio respectivo, aplicó el instrumento de cuestionario 
a una muestra de 213 clientes registrados establecidos con el 95% de confianza con 
respecto a una población de 476 usuarios.  
 
De acuerdo con los resultados obtenidos, concluye que la empresa a pesar de tener 
distintas líneas de negocio, solo se enfocó en la más exclusiva, descuidando la 
comunicación de la marca con otros segmentos, es por ello que se recomendó aplicar 
estrategias publicitarias con un sistema de comunicación para cada línea, en medios como 
vallas publicitarias, merchandising y material impreso para ciertos productos seleccionados 
con un desempeño en el contenido gráfico, beneficiándose de la gran vinculación visual de 
la arquitectura 
 
La presente investigación establece la promoción a través de medios BTL y el uso de 
plataformas digitales, tales como una página web usada como herramienta para negociar 
con posibles clientes, y también con la intención de generar publicidad atractiva que origine 
una posición competitiva en el sector. 
 
Otra investigación interesante es la de Barrezueta  Arroyo y Idrovo Galarza (2015), quienes 
en investigación, buscaron diseñar una campaña publicitaria para posicionar e incrementar 
las ventas  de los productos del paradero turístico “El Samán” en el Cantón Naranjal, 
Provincia de Guayas. Para ello se realizó un estudio con la población de habitantes de la 




aplicó el instrumento de cuestionario para determinar su percepción con respecto a la 
empresa. 
En el análisis de las conclusiones, se pudo determinar que el material publicitario que 
mostraba la organización con respecto a sus productos no logró conectar con su segmento. 
Esto debido a que la gráfica y el desarrollo de la promoción no fue llamativa ni la más 
adecuada. Además, no se tenía un control claro sobre el presupuesto y la medición de una 
campaña publicitaria. 
 
Por ello, la presente investigación propone implementar un plan promocional que mantenga 
objetivos concretos y se defina un presupuesto que esté acorde a los ingresos de la 
empresa. La finalidad es mostrar los productos de una manera creativa a través de la 
publicidad para lograr que los consumidores se interesen en adquirirlos y así incrementar 
las ventas. 
 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Urbina Cuellar (2018), en su investigación, tuvo como objetivo general determinar la 
relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura americana 
de seguridad y filtros SAC en San Martín de Porres. Para determinar el estudio se aplicó la 
técnica de encuesta tomando como muestra a 50 clientes de la empresa, la tesis siguió un 
nivel descriptivo de tipo aplicada, técnica y diseño no experimental. 
Entre los resultados se encuentra que el marketing mix que maneja la empresa está 
relacionado con el posicionamiento deseado y percibido, eso quiere decir que la empresa 
está desarrollando de manera estratégica la comercialización de sus bienes y servicios. 
Sin embargo, hay ciertas carencias con respecto a la gestión y creatividad de sus 




visual merchandising del establecimiento, como en la promoción y forma de llegar a sus 
clientes con los productos ya reconocidos que pone a la venta. 
Finalmente, la presente investigación permite determinar que una de las principales 
estrategias de promoción es el apalancamiento con marcas ya reconocidas en un sistema 
de auspicios, que permitan posicionar la empresa como una de las primeras opciones de 
servicio y sobre todo tener el respaldo de productos de gran calidad. 
 
Vizconde Campos (2018) plantea en su tesis como objetivo general , la propuesta de un 
plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa de arquitectura 
y construcción ARQDISC. E.I.R.L. La población con la que se trabajó fueron los actuales y 
potenciales clientes que se encuentren dentro de las zonas de Chiclayo, La Victoria y José 
Leonardo Ortiz, teniendo como muestra a 384 personas. A estas se les aplico un 
cuestionario como instrumento de recolección de datos.  
En los resultados obtenidos se pudo diagnosticar una debilidad en el ambiente del 
establecimiento, oferta de servicios y el concepto de la marca con relación al 
posicionamiento actual de la empresa. En consecuencia, se planteó determinar un conjunto 
de acciones de marketing que estén enfocadas a fortalecer los factores que favorezcan a 
la empresa en sus debilidades mayores. 
 
La presente investigación muestra un panorama beneficioso para la empresa, ya que se 
detectó ciertas particularidades en las cuales se mantuvo frágil. Para ello, a través de un 
plan de marketing, se buscó fortalecer el enfoque de la compañía, empleando estrategias 
que logren un desarrollo sostenible para lograr posicionar tanto la marca, como la 





Cordova Navarro (2017) tuvo como objetivo general de su investigación evaluar la 
promoción del marketing y su relación con el posicionamiento de la I.E. San Juan María 
Vianney en Chiclayo. La población etablecida fueron padres de familia del centro 
estudiantil, se determinó una muestra de 103 padres  a los cuales se les aplicó el 
instrumento de cuestionario que se basó en medir el nivel de posicionamiento y promoción.  
Los resultados obtenidos arrojaron un nivel bajo con respecto al posicionamiento e 
intermedio con respecto a la promoción de marketing. Además, se identificó que la 
Institución Educativa no contaba con un plan de promoción bien ejecutado, es por ello que 
el posicionamiento era muy bajo, ya que no se transmitía ni se comunicaba los beneficios 
y las distintas actividades que la institución realizaría durante el año, de tal forma que los 
padres solo se enteraban cuando los niños les informaban a través de ciertos comunicados. 
De este modo, se planteó el uso de promotores que comuniquen características atractivas 
de la institución, así como el uso de plataformas digitales y social media para estar más 
conectados con los padres y transmitirles que ellos también son importantes.  
La investigación muestra un claro ejemplo de algunas Instituciones Educativas de la ciudad 
de Chiclayo, donde los padres de familia suelen enterarse de la I.E. solo cuando envía 
comunicados y cuando recogen a sus hijos. Sin embargo, la propuesta que se planteó tiene 
un factor determinante que es la interacción con los clientes a través de distintos canales 
de comunicación, para lograr una experiencia positiva y en consecuencia ganar 
participación de mercado. 
 
2.1.3. Antecedentes regionales 
Cabrera Cabrejos y Díaz Barboza (2019) en su investigación plantean como objetivo 
general, proponer el reposicionamiento de marca para la empresa Estación Rock Lounge 
& Karaoke. Para la determinación de la población, primero se implementó el instrumento 
de entrevista con la dueña del establecimiento, y gracias a métodos de observación y 




de entre 20 a 55 años, se comprobó que el 80% de los consumidores asistían una vez al 
mes.  
Además, se estableció una muestra de 245 clientes los cuales fueron sometidos a un focus 
group por las tardes y mañanas, así como también el instrumento de cuestionario a nivel 
presencial, por llamadas telefónicas, contactos por red social, entre otras vías de 
comunicación, con la finalidad de tener resultados óptimos para su análisis. 
 
Para beneficio de la empresa, se concluyó que los clientes del establecimiento asimilaban 
los atributos con relación a espectáculos de buena calidad, ubicación adecuada y estatus 
social. Del mismo modo, el concepto que perciben es que en Estación Rock se presentan 
buenas bandas, artistas nacionales y sobre todo muy conocidas, siendo uno de los 
primeros locales enfocados en ese segmento de mercado. Por otra parte, se detectó que 
los consumidores exigen más novedad, mejoras en la atención al cliente y el mix de sus 
productos. Con base en los resultados, se planteó mejorar la experiencia del cliente a 
través de la ejecución de eventos temáticos donde no solo se tocara rock, sino también 
haya la presencia de otros géneros que no estén muy alejados de los gustos del público 
objetivo.  A su vez, se recomendó replantear lacarta con nuevos productos y promociones 
atractivas que llamen la atención del cliente. 
 
Esta investigación fue relevante para el caso de estudio, debido a la personalización para 
obtener información de los clientes por medio de distintos instrumentos tales como el focus 
group, entrevista y el cuestionario. Además, se pudo identificar la percepción de los 
consumidores con respecto al posicionamiento de la empresa, teniendo como 
consecuencia una óptima perspectiva y recomendaciones que los clientes sugirieron, con 
la finalidad de identificar las debilidades y emplear estrategias para que Estación Rock siga 





2.2. Bases teóricas 
De acuerdo con Fidias (2006), podemos decir que las bases teoricas son un respaldo de 
guía, para poder dar mayor veracidad y sustento de la investigación, de tal forma que el 
estudio mantenga una viabilidad amparada por modelos y teorías de expertos en la materia. 
 
2.2.1. Teorías relacionadas a la variable independiente: plan promocional (x) 
 
1. Definición de Plan promocional 
Definiciones del plan promocional  
Kotler y Armstrong (2013) afirman que un plan promocional cuenta con 2 elementos 
principales: crear mensajes publicitarios y seleccionar los medios de publicidad, esto con 
el propósito de que una compañía ejecute sus estrategias de promoción en base a objetivos 
empresariales (p.369). 
O’Guinn, Allen, y Semenik (2013) explican que un plan publicitario se enfoca en el 
pensamiento , las tareas y la programación necesaria para representar y efecturar un 
esfuerzo de publicidad efectiva, por lo que la estrategia debe mantener una integración de 
los distintos enfoques publicitarios de la organización (p.278) 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), la estrategia de promoción se basa en 4 pilares, 
también llamada la mezcla promocional que contiene elementos como: publicidad, 
relaciones públicas, promoción de ventas y venta personal, a través de distintos 
indicadores estos factores tienen la finalidad de sistematizar objetivos promocionales 
(p.525).  




Arellano Cueva (2010) expone que los pasos para desarrollar un plan promocional son los 
siguientes: 
a) Definición de los objetivos empresariales 
Plantea que los objetivos de la empresa deben definir cuáles son las metas de venta de un 
producto o servicio, el monto proyectado, el tiempo en el cual se plantea lograr ese 
resultado y otras variables asociadas. Sin embargo, explica que gran parte de las empresas 
latinoamericanas formulan objetivos bastante superficiales y exuberantes tales como 
“aumentar ventas para dicho periodo”. Esta propuesta fracasa cuando las organizaciones 
tratan de adivinar el futuro. Los objetivos se deben establecer lo más consistentes y 
precisos, pues son la base para tomar decisiones a futuro, así como para la evaluación de 
los resultados. 
Estos objetivos tienen características muy particulares para ser óptimos, tales como: 
 
. Específicos: los objetivos deben especificar lo que se pretende lograr a un mediano y 
largo plazo. 
. Medibles: deben suponer un reto y contener datos cuantitativos que puedan ser medidos. 
Por lo general, deben contener cifras o porcentajes. 
. Alcanzables: los objetivos deben ser trazados teniendo en cuenta el análisis situacional 
de la empresa, con el fin de asegurar que los objetivos se puedan cumplir. 
. Relevantes: deben ser de suma importancia y sobre todo tiene que estar alineado con la 
razón de ser de la empresa. 
. Temporales: tienen que estar definidos en un espacio de tiempo con la finalidad de poder 
ser supervisados en un cronograma. 
 




Igualmenta, Arellano Cueva (2010) sostiene que una vez procesados los objetivos 
empresariales se debe definir el segmento de clientes potenciales, debido a que ello 
determinará a quién va a estar dirigida la promoción de un producto o servicio. De esta 
manera, las empresas pueden empezar por desarrollar un perfil de cliente o target que 
pueda brindar los datos necesarios para la elaboración de estrategias que tengan la 
finalidad de llegar a ellos (p.221). 
Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman que el proceso de segmentación de mercado  se 
basa en la agrupación de un conjunto de consumidores que guardan o mantienen 
caracteristicas en común, por lo que se necesita identificar algunas particularidades de este 
perfil de público para dividirlos en objetivos más específicos. Esto responde las 4 variables 
de segmentación (p.152-157) : 
. Segmentación Geográfica 
Se basa en subdividir un grupo de personas por su localización (regiones, tamaño de 
ciudad, densidad poblacional), esto con el fin de poder medir en datos cuantitativos el 
tamaño una población. 
. Segmentación Demográfica 
Las particularidades más habituales son sexo, edad, nivel socioeconómico y educación. 
. Segmentación Psicográfica 
Consiste en explorar los elementos que tienen relación con la manera de sentir, y pensar 
de las personas. Es muy usual que se incluyan dimensiones de personalidad, estilos de 
vida y valores. 
. Segmentación por comportamiento 
Se toman en cuenta 2 enfoques: los beneficios deseados de un producto y la tasa de uso  
Clow y Baack (2010) indican que los esfuerzos de emplear una buena segmentación de 




En efecto, el plan promocional que se desarrolle tendrá un mejor rendimiento si llega a los 
consumidores a los que realmente la empresa necesita llegar (p.101). 
 
c. Definición de los objetivos publicitarios 
Una vez más, Arellano Cueva (2010) explica que una vez que se sabe cuánto usa, conoce 
o quiere el producto o servicio el consumidor, es más asertivo fijar los objetivos de 
comunicación mediatos e inmediatos. Visto de esta forma, si se trata de un nuevo producto 
que recién se lanza al mercado y es poco conocido, quizás sea relevante diseñar objetivos 
introductorios de información sobre el mismo. Por el otro lado, si se trata de un producto 
que ya tiene buen tiempo desempeñándose en el mercado, es más factible determinar un 
objetivo de incitación a la compra directa. Existe un modelo llamado AIDA que define 4 
pasos en el proceso de compra de un producto (p.221). 
1) Atención  
Se trata de vender un producto o servicio, la fuerza de ventas debe tener la capacidad de 
llamar la atención y tener ciertas capacidades para ser efectivos en la decisión de compra 
de un cliente. 
2) Intención 
Cuando se ha logrado captar interés por parte del consumidor, la atención al cliente debe 
ser más personalizada ayudándole a despejar sus dudas e inquietudes, educándolos con 
respecto a los atributos, características, usabilidad entre otros factores que ayudan a 








Si el cliente ya tiene la intención será más sencillo poder fidelizarlo y motivarlo en adquirir 
un producto o servicio, es por ello que se debe transmitir seguridad, comodidad y garantía 
de que su elección es la correcta. 
4) Acción 
El cierre de la venta es uno de los factores más importante, ya que el consumidor tomó la 
decisión de adquirir el producto o servicio y el vendedor debe ser muy paciente y mantener 
el buen trato hasta que el cliente abandone el establecimiento. 
Para esto, Amstrong y Kotler (2013) exponen que los objetivos publicitarios implican que la 
promoción de un bien ayude a reforzar la relación con el cliente mediante la comunicación 
de valor hacia el mercado meta. La clasificación está orientada a los siguientes fines: 
. Publicidad informativa: Tiene como finalidad informar al mercado acerca de los 
atributos, nuevos usos, características y la propuesta de valor que hace a una empresa 
diferente de otra. 
. Publicidad persuasiva: Genera preferencia de marca y crea una demanda selectiva, 
cuyo principal objetivo es que el consumidor logre la acción de comprar. 
. Publicidad de Recordación: Ayuda a mantener la marca presente en la mente del 
consumidor, además de lograr ser la primera opción de compra más aun con bienes y 
servicios que son estacionarios. 
 
d. Definición de la mezcla promocional 
Lamb, Hair y McDaniel (2011), manifiestanque gran parte de las estrategias promocionales 
traen consigo varios elementos o herramientas, tales como publicidad, relaciones públicas, 
promoción de ventas y venta personal para llegar a un mercado meta. Esta combinación 
se llama mezcla o mix promocional y tiene la finalidad de alcanzar los objetivos 
promocionales planteados teniendo énfasis en desarrollar correctamente y dando 





Según Amstrong y Kotler (2013), la publicidad se define como la atribución económica a la 
promoción de bienes o servicios de una empresa, teniendo en cuenta la variedad de 
herramientas y categorías que se deben seguir para lograr un óptimo resultado (p.357). 
Por otro lado Lamb, Hair y McDaniel (2011), definen la publicidad como cualquier forma de 
comunicación pagada o retribución mediante la cual una empresa se identifica, tiene la 
finalidad de comunicar o transmitir un mensaje con una audiencia establecida como 
mercado objetivo. Uno de los principales beneficios que se tiene es la capacidad para 
conectar a la vez con un gran número de consumidores. Además, los medios más comunes 
y tradicionales en los cuales se difunden anuncios son: la televisión, radio, revistas, correos 
electrónicos, entre otros. El impacto que se logre a través de esta herramienta va a 
depender de la estrategia y diseño del mensaje, ya que debe llamar la atención para poder 
captar el interés de los consumidores en un producto o servicio (p.533).  
 
. Relaciones Públicas 
Lamb, Hair y McDaniel (2011), manifiestan que las relaciones públicas tienen la finalidad 
de desarrollar una imagen positiva de la organización, identificando áreas en las que el 
público se puede interesar y elaborando una comunicación fluida con los clientes, 
proveedores, accionistas entre otros factores que componen una empresa. Las R.P. se 
utilizan también para educar al consumidor acerca de los objetivos y metas que tiene la 
organización, además de promover el desarrollo sostenible de una imagen empresarial 








Lamb, Hair y McDaniel (2011), exponen que es una situación en la cual se incluye la 
comunicación entre 2 personas teniendo con finalidad la venta, sin embargo, en la 
actualidad la mayoría de las empresas está utilizando las plataformas web para atraer 
posibles compradores. Estos clientes antes de realizar una compra primero buscan en 
internet referencias o personas que ya hayan adquirido el producto o servicio y de acuerdo 
a ello es que toman la decisión final. Además, la estrategia usada por muchas 
organizaciones es la de dirigir a los clientes a sus establecimientos físicos. Sin embargo, 
la venta personal no a dejado de existir, ciertos modelos de negocio aúnn lo usan para 
tener un mayor contacto de cliente – empresa. (p.534) 
 
. Promoción de Ventas 
Es una herramienta que se usa para generar incremento de la demanda a corto plazo, a 
fin de que la empresa tenga mayor participación de mercado en ciertas campañas o en 
lanzamientos de nuevos productos. Lamb, Hair y McDaniel (2011) explican que consiste 
en estimular las compras de los consumidores y la efectividad de venta de los 
concesionarios.  Las muestras gratis, cupones, ofertas y obsequios son de gran ayuda para 
generar interés por parte del consumidor, es por ello la promoción de ventas integra parte 
de la publicidad y venta personal de manera eficiente (p.534). 
 
e. Presupuesto de la comunicación 
Arellano Cueva (2010) asegura que se debe definir un presupuesto necesario para cumplir 
con los objetivos propuestos; no obstante, si los recursos disponibles no son suficientes, 
se examinan y se replantea los objetivos promocionales con la finalidad de optimizarlos a 
un nivel aceptable. Depende mucho la cantidad aportada a una campaña publicitaria o 
meta promocional con relación al impacto que se genere, con esto no se quiere decir que 
a menor presupuesto no se obtendrán resultados, de lo contrario, eso depende de la 





2.2.2. Teorías relacionadas a la variable dependiente (y): posicionamiento 
 
1. Definición de posicionamiento 
Ries y Trout (2000), el posicionamiento busca definir el factor diferencial que un producto 
o servicio otorga a sus consumidores en relación a la competencia. La marca debe ocupar 
un espacio en la mente del target objetivo, para poder lograr captar la atención con mayor 
exactitud, ya que las personas se sienten hostigadas por la abundante publicidad y llegan 
a sentir rechazo por cada promoción que se le presente. 
Por ello, para que una empresa logre captar a su público, debe generar empatía y 
comunicación constante con el segmento al cual está enfocado, ya que se podrá determinar 
cuáles son las perspectivas que tiene en relación con la marca. 
 
2. Características 
Los principios del Posicionamiento 
De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011), el posicionamiento se enfoca en transmitir 
una idea y un concepto, que respalda la propuesta de valor de la empresa. Los 
consumidores son constantes en desarrollar sus propias percepciones fundamentadas en 
beneficios y comodidades, en algunos casos puede llegar a ser positivo o negativo, ya que 
es un factor subjetivo. Las actividades que engloban el posicionamiento están en constante 
búsqueda de lograr perfeccionar la percepción de los atributos y los beneficios 
directamente enfocados a los consumidores finales. 
 
Para aplicar las estrategias de posicionamiento, se debe tener en cuenta algunos 
principios, tal como lo indican Ries & Trout ( 2000): 
Es mejor ser primero en la mente que mejor: En muchos casos, la empresa puede lograr 




muy peculiar y distinta a la de la competencia, hace que el producto/servicio brindado seá 
único en su sector de negocio. 
Si no puede ser primero en una categoría, establezca una nueva categoría: Este 
principio nos da entender que, si la empresa no logra ser el número uno o la pionera en el 
sector, debe hacer el esfuerzo por encontrar su nicho de mercado final, ya que eso ayudará 
a tener en claro cuáles son las conductas y hábitos del cliente objetivo. 
El mercado es una batalla de percepciones y no de productos: La batalla se da 
directamente con la mente de los consumidores, ya que son ellos quienes perciben el 
mensaje y la propuesta que genera la organización. Por ello, se debe reforzar la empatía 
con el cliente para que aprecie la verdadera posición que se tiene en el mercado de 
productos y servicios. 
Conocimiento de la posición del producto o marca y de la competencia con ello se 
hace referencia a que los consumidores tienden a establecer las marcas en relación a 
niveles de atributos como la calidad, la experiencia, la cantidad y el precio. 
Reposicionamiento de la Competencia: puede decirse que, si aún no se tiene claro el 
target determinado, es necesario reposicionar a la competencia para poder encontrar un 
nicho de mercado, el cual defina la propuesta que la organización planteará. 
Identificación del segmento escogido: la estrategia da a entender que las empresas 
deben identificar certeramente el segmento del mercado al que van a satisfacer. A su vez, 
este nicho debe caracterizarse con la finalidad de tener una percepción clara de los 
consumidores. 
La utilización de la ampliación de base: se determinan nuevos segmentos que adquieren 
el mismo producto/servicio, mediante el cual solo puede darse cuando la propuesta de valor 
y atributos son el mismo y sustentan el posicionamiento de la marca. 
 




• Estrategias de Posicionamiento 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011) las bases del posicionamiento de un producto son: 
(p. 282-283) 
3.1) Posición por caracteristicas del producto 
• Posicionamiento por atributo: Una empresa puede posicionar un producto o servicio 
de acuerdo a su principal atributo o características, tales como calidad, durabilidad, 
prestigio, garantías, entre otros. 
 
• Posicionamiento por beneficio: Cuando el producto logra posicionarse por beneficio, 
el cliente lo percibe como único referente frente a la competencia. 
 
3.2) Posición por uso y usuario del producto 
• Posicionamiento por uso o aplicación: Este tipo de posicionamiento es significativo, 
ya que se caracteriza por el uso que el cliente le dará al producto. Por lo que, el 
posicionamiento debe estar establecido a raíz del conocimiento de una necesidad muy 
particular por satisfacer. 
 
• Posicionamiento por tipo de usuario: La posición de un producto por usuario se da 
cuando la empresa tiene el segmento de mercado bien caracterizado, determinando 
quién es el cliente, usuario y consumidor. 
 
3.3) Posición por Competencia de producto 
 
• Posicionamiento por competidor: Se compara de forma supuesta el producto o 
marca con la de un competidor directo, el cual pueda permitirle a la empresa definir si 





• Posicionamiento por clase de producto: un producto puede posicionarse como líder 
dentro de su categoría, cuando su propuesta de valor cuente con atributos esenciales 
que resulten útiles y atractivos para el consumidor. 
 
 
3.4) Posicionamiento por calidad o precio 
Se da la posibilidad que la posición se pueda dar por el que ofrece la mejor relación de 
costo/beneficio, de ser así, es un punto a favor para las empresas que compiten con precios 
bajos. 
2.3. Hipótesis principal 
La propuesta de un plan promocional permitirá posicionar el establecimiento Pub Kali Bar 
en la ciudad de Chiclayo 
2.4. Hipótesis específicas 
El establecimiento Pub Kali Bar realiza estrategias promocionales como publicidad, venta 
personal, promoción de ventas y relaciones públicas para posicionarse. 
 
El establecimiento Pub Kali Bar se ha posicionado con un nivel alto en su sector, en relación 
a su competencia. 






































 Entrevista / Guía de   
preguntas 
Medibles ¿Mide las ganancias e ingresos? 
Alcanzables ¿Cómo ve su negocio a futuro? 









Segmentación de mercado 
¿De qué lugares son los clientes que visitan el establecimiento? 
¿Cuáles son las costumbres que mantiene el cliente? 
¿Cuál es el NSE de los clientes que asiste al establecimiento? 






Informativos ¿Informa a sus clientes sobre los atributos del establecimiento? 
Persuasivos ¿Informa a sus clientes sobre nuevas promociones en sus productos? 







¿Realiza algún tipo de publicidad en la variedad de medios existentes? 
Relaciones Públicas ¿Cómo muestra la imagen de su establecimiento ante sus clientes? 








Promoción de Ventas ¿Realiza algún tipo de promoción tales como descuentos, cupones, 




Desarrollo de la publicidad ¿Ha invertido alguna vez en publicidad, ya sea por el medio tradicional o 
digital? 















































































Uso y aplicación 
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento brinda comodidad 
Qué tan de acuerdo está con la higiene y limpieza del establecimiento 





Por tipo de usuario 
Qué tan de acuerdo está en que el repertorio de música que ofrece el 
establecimiento es el adecuado. 
Qué tan de acuerdo está en que los productos brindados son novedosos 






Nivel de competencia 
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento Kali Bar es la mejor 
opción en el rubro de bares. 
Liderazgo en el sector Qué tan de acuerdo está en que el Pub Kali Bar cuenta con mejores 













Precio / calidad del 
servicio 
En comparación con los principales competidores, que tan de acuerdo 
está con los precios que ofrece Pub Kali Bar . 







2.6. Glosario de términos  
 
Promoción: es el mecanismo de transmisión de información que se basa en informar las 
cualidades de un producto a los clientes, con el fin de atraerlos y generarles la sensación 
de adquirirlos, Kotler y Armstrong (2013). Esta es parte de la percepción de un producto, 
ya que a través de un mensaje se brinda las características principales y los beneficios 
que genera en el público objetivo. Por ello, un plan promocional efectivo debe estar 
enfocado en generar compra y atracción por parte de los consumidores.  
 
Promoción de ventas: es la percepción del valor que tiene el cliente hacia la marca, por ello 
las empresas tienen como una de sus estrategias la promoción y los distintos factores que 
recaen positivamente sobre el cliente, con la finalidad de que se incremente la rentabilidad, 
O’Guinn, Allen y Semenik (2013) . 
 
Producto: De es tomado como servicio a su vez debido a que una persona o consumidor 
es el que hace uso de ello, ya sea un bien tangible o intangible, debido a que en ambos 
casos se adecuan lo sistemas y la propuesta de valor de acuerdo al nicho de mercado al 












METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo de la investigación y nivel de la investigación 
 
3.1.1. Tipo de la investigación 
La presente investigación será de tipo descriptiva, debido a que va a identificar las 
características de las variables que intervienen en el estudio. Hernández, Fernández y 
Baptista (2014),  indican que el procedimiento consiste en situar los datos  de una 
población, fenómenos, contextos ,etc., con la finalidad de proporcionar la descripción 
correcta de la realidad, hábitos, entorno y niveles del objeto en análisis.  
 
3.1.2. Diseño de la Investigación 
El diseño de la investigación será no experimental transeccional, porque se estudiará la 
situación de la variable en un espacio determinado de tiempo, podemos decir que los datos 
que se van a recopilar siguen un enfoque cuantitativo y determinarán la condición en la que 
se encuentra el establecimiento Pub Kali Bar. De acuerdo con Hernández Sampieri, 
Fernández et al (2014), este tipo de diseño se efectua sin manipular intencionadamente las 
variables, por el hecho de que solo se va a observar e investigar los fenómenos en su 
entorno origionario, para posteriormente poder estudiarlos. 
 
3.2. Población y muestra 
• Población 
El estudio de la variable independiente tomará como población a los clientes del Pub Kali 





Según la proyección de la Municipalidad de Chiclayo (2019),  la población de José 
Leonardo Ortíz al 2019 es de N: 197 961 habitantes.  
Con respecto al estudio de la variable dependiente se tomará como población al dueño del 
establecimiento Pub Kali Bar. 
• Muestra 
Para determinar la muestra se utilizará el muestreo probabilístico de tipo aleatorio simple, 
con un 90% de confianza. 






3.3. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección 
 
Instrumentos de recolección  
Este tipo de instrumento consiste en un conjunto de interrogantes diseñadas que permiten 
recolectar los datos necesarios para cumplir los objetivos establecidos. Tal como lo dice 
Bernal Torres (2006), consiste en la formulación de preguntas con relación a las variables 
que se van a medir, de tal manera que permita estandarizar el proceso de recopilación de 
información.  
Con respecto a la variable independiente, se aplicará la guía de preguntas con el dueño 
del establecimiento, con el fin de obtener datos relevantes para el estudio. 
 













90% nivel de 
confianza 1.64 
n Muestra 67 
        Z
2
 * P * Q * N 
e
2
 (N - 1) + Z
2






Técnicas de recolección 
La investigación utilizará la encuesta como técnica para hacer el estudio de la variable 
dependiente. Según Bernal Torres (2006), profundiza que es una técnica cuantitativa que 
permite la recaudación de información importante y determinante para una investigación. 
Acto seguido, la encuesta permirá saber cual es el posicionamiento actual que mantiene el 
estableciento en estudio. 
 
Por otro lado, se usará también la entrevista para el análisis de la variable independiente, 
ya que es una técnica más fluida de intercambio de información con el objeto de estudio. 
De acuerdo con Hernández et al. (2014), la entrevista sigue un se apoya de una guía de 
preguntas que estan relacionadas con los objetivos de la investigación, además permite 
entablar de manera flexible y abierta una comunicación mas eficiente con el entrevistado , 
con el cual podemos recopilar datos muy importantes que serviran de sustento para la 
investigación. Vale destacar, que esa técnica permitirá dar a conocer cómo se encuentra 
el establecimiento con respecto a un plan promocional.  
 
3.4. Validez y confiabilidad del instrumento 
La validez de los instrumentos se realizó a través de juicio de expertos, que fueron 3 
especialistas en marketing con amplio conocimiento en el área comercial. Se usó la 
validación de contenido debido a que representa en su gran mayoría el dominio del tema 
de las variables que se van a analizar. Es así como Hernández et al. (2014), explican que 
este tipo de validez requiere representar la totalidad de los componentes del dominio de 
información de las variables que se van a estimar, esto a través de estudios, antecedentes 
y teorías que respaldan la confiabilidad. Los documentos de validación se encuentran 









4.1. Resultados de la variable plan promocional 
 
Mediante los datos recopilados de la entrevista con el dueño del establecimiento Pub Kali 
Bar, se estableció que la situación actual del negocio se encuentra no muy estable, ya que 
afirmó que en el periodo enero – mayo de este año no hubo un margen considerable de 
ganancia, sin embargo, tiene la intención de realizar mejoras con relación a la comodidad 
y la parte visual del establecimiento. Tiene previsto implementar nuevos letreros con luz 
que llamen la atención de los clientes, así como la coordinación con un Deejay que ponga 
la música en los días fuertes de venta. 
 Por otro lado, se identificó que lleva el control de sus ventas a través de un cuaderno al 
cual llama “Arqueo”, donde realiza el stock de inventario de manera diaria para que al fin 
de mes pueda determinar cuáles son los ingresos, costos de insumos que abastecen los 
proveedores, personal y ganancias que se obtuvieron.  
Además, identificó las costumbres y NS de sus clientes de acuerdo a los días en los que 
asisten, ya que hay veces que llegan clientes que siempre buscan precios cómodos y 
usualmente son personas que tienen un oficio o viven cerca al establecimiento, como 
también hay días que llegan personas que tienen un pequeño negocio o jóvenes que 
quieren disfrutar de unas cervezas con sus amigos después de un partido de futbol. 
También se comprobó que los días fuertes son los sábados, domingos y lunes, siendo este 
último el día de las personas que no suelen salir los fines de semana, cabe destacar que 





gustan de tomar la cerveza en botella, más no en jarra, también consumen ciertos piqueos 
y cócteles preparados. 
Por otra parte, el entrevistado mantuvo desconocimiento con respecto a la promoción y 
publicidad de los productos que vende el establecimiento, ya que de manera muy sencilla 
y tradicional solo entrega tarjetas personales a los clientes cuando se acerca a las mesas 
para poder entablar una pequeña conversación, también tenía planeado hacer lapiceros 
publicitarios y ha realizado pequeñas promociones solo con los cócteles preparados que 
se ofrecen y en la cerveza corona que según su stock del día, es la de menor rotación. De 
igual manera sucede con la promoción de la marca como tal “Pub Kali Bar”, ya que el dueño 
ha entablado ciertos lazos con clientes que llegan constantemente y asocian el nombre de 
este mismo con el del local, sin embargo, carece de una estrategia de marca mediante el 
cual las personas puedan recordarla con un atributo en específico. 
Finalmente, se pudo analizar que el dueño no ha invertido en medios publicitarios y 
tampoco a usado los medios sociales de manera eficiente para promocionar su negocio, 
además ha recibido propuestas para realizar publicidad, pero asegura que no tiene un 
monto fijo a invertir, sin embargo, aseguró que si le proponen buenos resultados estaría 






















4.2. Resultados de la variable posicionamiento 
 
Tabla 1: Rangos de las dimensiones de la variable posicionamiento 
  N° de preguntas Min Max Rango Amplitud Bajo Medio Alto 
Posicionamiento por 
características de producto 2 2 10 8 3 2--5 6--9 10--13 
Posicionamiento por usuario del 
producto 6 6 30 24 8 6--14 15--23 24--32 
Posicionamiento por competencia 2 2 10 8 3 2--5 6--9 10--13 
Posicionamiento por precio 2 2 10 8 3 2--5 6--9 10--13 
Total 12 12 60 48 16 12--28 29--45 46--62 










































Nivel  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Alto 3 4% 4% 
 
Medio 57 86% 90% 
 
Bajo 7 10% 100% 
 
Total 67 100%   
  
Figura 1: Del total de encuestados el 86% percibe un nivel medio con 
respecto al posicionamiento por características de producto, mientras 
que un 10% percibe un nivel bajo y con un 4% un nivel alto. 
 
Figura 2: Del total de encuestados el 86% percibe un nivel medio con 
respecto al posicionamiento por características de producto, mientras 







































         TA   A   I   D   TD   Total 
  f % f % f % f % f %   
 
Qué tan de acuerdo está en que los cócteles y cervezas 
son variados 9 13% 41 61% 10 15% 4 6% 3 4% 67 
 Cuál es su nivel de satisfacción con los productos que 






Tabla 4:  Nivel de la dimensión posicionamiento por usuario y uso del producto 
 
Nivel  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Alto 30 45% 45% 
 
Medio 35 52% 97% 
 
Bajo 2 3% 100% 
 
Total 67 100%   
  

















        













Nivel de la dimensión posicionamiento por 
usuario y uso del producto
Figura 3: Podemos determinar que del total de encuestados el 52% 
percibe un nivel medio con respecto al nivel de posicionamiento por 
usuario y uso del producto, mientras que un 45% percibe un nivel alto 









Tabla 5: Preguntas de la dimensión posicionamiento por uso y usuario 
 
 
TA   A   I   D   TD   Total 
f % f % f % f % f %   
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento 
brinda comodidad 
7 10% 37 55% 16 24% 5 7% 2 3% 67 
Qué tan de acuerdo está con la higiene y limpieza del 
establecimiento 
5 7% 31 46% 24 36% 5 7% 2 3% 67 
Qué tan de acuerdo está con el orden y presentación 
de los productos. 
10 15% 29 43% 22 33% 4 6% 2 3% 67 
Qué tan de acuerdo está en que el repertorio de 
música que ofrece el establecimiento es el adecuado. 
15 22% 35 52% 12 18% 3 4% 2 3% 67 
Qué tan de acuerdo está en que los productos 
brindados son novedosos 
15 22% 35 52% 14 21% 2 3% 1 1% 67 
Qué tan de acuerdo está en que la variedad de 
productos brindados son los adecuados 
13 19% 41 61% 11 16% 1 1% 1 1% 67 






Tabla 6: Nivel de la dimensión posicionamiento por competencia 
 
Nivel  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Alto 2 3% 3% 
 
Medio 44 66% 69% 
 
Bajo 21 31% 100% 
 
Total 67 100%   
  
Fuente: Recolección de datos 
































Nivel de la dimensión posicionamiento por 
competencia
Figura 4: Del total de encuestados el 66% percibe un nivel medio 
con respecto al posicionamiento por uso y usuario del producto, 
mientras que un 31% percibe un nivel bajo y un 3% un nivel alto. 
 
 
Figura 5: Del total de encuestados el 66% percibe un nivel medio 
con respecto al posicionamiento por uso y usuario del producto, 






              
           








TA   A   I   D   TD   Total 
f % f % f % f % f %   
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento Kali 
Bar es la mejor opción en el rubro de bares. 2 3% 19 28% 29 43% 15 22% 2 3% 67 
Qué tan de acuerdo está en que el Pub Kali Bar cuenta 
con mejores productos que D’Rumba Restobar. 2 3% 20 30% 26 39% 17 25% 2 3% 67 





Tabla 8: Nivel de la dimensión posicionamiento por precio 
 
 
Nivel  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Alto 2 3% 3% 
 
Medio 48 72% 75% 
 
Bajo 17 25% 100% 
 
Total 67 100%   
  





















Nivel de la dimensión posicionamiento por precio
Figura 6: Del total de los encuestados el 72% percibe un nivel medio 
de posicionamiento por competencia, mientras que un 25% percibe 
un nivel bajo y un 3% un nivel alto. 
 
Figura 7: Del total de los encuestados el 72% percibe un nivel medio 
de posicionamiento por competencia, mientras que un 25% percibe 
















 TA   A   I   D   TD   Total 
f % f % f % f % f %   
En comparación con los principales competidores, que 
tan de acuerdo está con los precios que ofrece Pub Kali 
Bar. 4 6% 22 33% 25 37% 16 24% 0 0% 67 
Cuál es su nivel de satisfacción con respecto a 
precio/producto. 2 3% 22 33% 30 45% 13 19% 0 0% 67 






Tabla 10: Nivel de la variable posicionamiento 
  
Nivel  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Alto 21 31% 31% 
 
Medio 35 53% 84% 
 
Bajo 11 16% 100% 
 
Total 67 100%   
  




































Nivel de la variable posicionamiento
Figura 8: Del total de encuestados el 53% percibe un nivel medio 
de posicionamiento, mientras que un 31% percibe un nivel alto y 
un 16% un nivel bajo. 
 
Figura 9: Del total de encuestados el 53% percibe un nivel medio 
de posicionamiento, mientras que un 31% percibe un nivel alto y 






DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
O.E.1. Determinar el posicionamiento actual del establecimiento Pub Kali Bar 
ubicado en Chiclayo. 
Según los resultados de la recolección de datos, en la tabla 10 se puede manifestar que el 
53% de los clientes perciben un nivel medio con relación al posicionamiento del 
establecimiento Pub Kali Bar, es decir mantiene ciertas carencias las cuales las podemos 
evidenciar en los resultados de las tablas por dimensión donde prevalece el nivel 
intermedio. Algo semejante, ocurre con Vizconde Campos (2018) quien determina 
carencias en el posicionamiento  de la marca ARQDISC E.I.R.L. con dimensiones similares 
al del objeto de estudio. Donde identificó carencias en imagen, productos, promoción y 
servicios, por lo que optó por integrar el uso de estrategias de marketing y promoción 
diferenciada, que le permitan mejorar las debilidades encontradas para lograr un 
posicionamiento óptimo en un mercado competitivo, como es el de la arquitectura y 
construcción.   
Tal y como dicen Ries y Trout (2000), el posicionamiento define un factor diferencial de un 
producto con relación a su competencia, basándose en características y particularidades 
que el competidor no tome en cuenta, con la finalidad de que se le atribuya beneficios a la 
empresa que tenga la mejor propuesta de valor y sea aceptada por el público objetivo. 
Por lo tanto, se puede demostrar que el establecimiento Pub Kali Bar deberá mejorar las 
debilidades encontradas, mediante estrategias publicitarias que comuniquen una 







O.E.2. Identificar las estrategias promocionales que aplica el establecimiento Pub 
Kali Bar ubicado en Chiclayo. 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la entrevista con el dueño, se pudo determinar 
un nivel bajo con respecto al uso de estrategias de publicidad, ya que no utiliza un criterio 
de manera eficiente para promocionar su negocio, hasta el momento no ha invertido en 
publicidad por redes sociales, ni por medios impresos, tampoco ha establecido un sistema 
de promociones con sus productos para la atracción de futuros consumidores. Tal es el 
caso de Cordova Navarro (2017), que determinó un nivel bajo de la promoción del 
marketing en la  Institución Educativa San Juan Maria Vianney de Chiclayo, debido a que 
a los clientes y futuros clientes que en este caso son los padres de los niños no se les 
tomaba en cuenta  para la difusión de nuevos programas, talleres, entre otros servicios que 
son de suma importancia darlos a conocer,  para que la I.E. tenga un gran número de 
inscripciones y un mejor posicionamiento, por ello plantéa la elaboración de un sistema de 
publicidad de manera trimestral y en meses de matrículas, que le permita tener mayor 
ventaja al momento de que los padres tomen la desición de la institución en la que 
estudiaran sus hijos.  
De esta manera Amstrong y Kotler (2013), establecen que las estrategias promocional  para 
un producto, deben tener la finalidad de crear mensajes publicitarios que sean atractivos 
para el consumidor,  y seleccionar los medios adecuados que el público objetivo hace uso 
o ve en su rutina diaria, tales como la TV, radio, medios digitales, vallas, entre otros , con 
la finalidad de cumplir con los objetivos promocionales que se han propuesto. 
Por lo tanto, se identifica la importancia del uso de los medios publicitarios para posicionar 
los atributos del negocio, además de planificar estrategias en situaciones donde los 
consumidores tienen un mayor poder adquisitivo, tal es el caso de fechas festivas, 





O.E.3. Diseñar un plan promocional para posicionar el establecimiento Pub Kali Bar 
ubicado en Chiclayo 
 Los resultados obtenidos en la entrevista mostraron un panorama general bajo con 
respecto a un plan promocional, eso quiere decir que el establecimiento no realiza 
promociones bajo ningún criterio, tampoco fija objetivos promocionales para medir el 
rendimiento de su negocio. Sin embargo, se encontró que lleva un control muy al detalle 
de sus ingresos y egresos de manera diaria, siendo de gran apoyo para poder proyectar 
campañas publicitarias futuras con la finalidad de incrementar las ventas y el 
posicionamiento del negocio. Teniendo en cuenta a Barrezueta y Idrovo (2015), en su 
investigación detectan que el hecho de no brindar información atractiva y avisos que no 
han sido actualizados, no han permitido que los consumidores puedan encontrar facilmente 
los productos brindandos por la empresa “El Samán”, encontrandose que no ha realizado 
ningún tipo de promociones , tampoco ha hecho campañas publicitarias para reforzar su 
marca.  
Por ello, optó por diseñar un plan promocional que permita dar a conocer con mayor detalle 
y alcance en el sector, los productos y novedades que ofrece la empresa a través de los 
distintos medios publicitarios, además recomienda elaborar un sistema gráfico de calidad 
e impacto que conecte a primera vista con los futuros clientes. Es así como  O’Guinn, Allen 
y Semenik (2013), explican que un plan publicitario debe estar ligado a las tareas cotidianas 
de la organización, es importante fijar  objetivos con base en la programación de las 
actividades que se tienen que cumplir, para poder efectuar un esfuerzo de estrategias de 
publicidad efectivas ante los consumidores. 
De esta manera, podemos inferir que el establecimiento Pub Kali Bar necesita proyectar 
estrategias promocionales enfocadas a comunicar las caracteristicas que hacen del 






O.P. Proponer un plan promocional para posicionar el establecimiento Pub Kali Bar 
ubicado en Chiclayo. 
La utilización de estrategias para mejorar el posicionamiento del establecimiento Pub Kali 
Bar, deberán estar enfocadas en la implementación de un conjunto de actividades basadas 
en publicidad para mayor reconocimiento del negocio en el sector donde compite, no 
obstante, será de suma importancia determinar el segmento de clientes al cuál estarán 
enfocado.  Esto debido a que, el dueño no es constante con el uso de la tecnología y 
desconoce de la promoción en medios, sin embargo, los resultados de la entrevista 
indicaron que conoce los hábitos y gustos del perfil de su cliente, por lo que estaría 
dispuesto a implantar un plan promocional para su negocio con la finalidad de obtener 
mejores resultados. Es así como Cabrera y Díaz (2019), en su investigación para el 
reposicionamiento de la empresa “Estación Rock” encontraron resultados distintos,  que 
para beneficio del negocio en los datos obtenidos los clientes tenian un nivel alto de 
posicionamiento por los atributos de su establecimiento y el tipo de bandas  que tocan los 
fines de semana, siendo este último el factor determinante de la recordación de su marca. 
Por ello , recomendó dar mayor enfasis a la promoción y de sus eventos en base a los 
artistas que suelen contratar, además de la creación de días temáticos y elaboración de 
promociones con sus productos agrupando bebidas un solo precio, que serían publicitados 
en los distintos medios. Desde el punto de vista de Ries y Trout (2000), la empresa debe 
encontrar su nicho de mercado final para establecer una categoría dentro de un rubro o 
sector de negocio. Esto, con la finalidad de tener en claro cuales son los principales hábitos 
y conductas del consumidor para posteriormente elaborar estrategias de posicionamiento 











6.1.  Introducción 
La propuesta que se va a plantear pretende mejorar el posicionamiento actual del 
establecimiento Pub Kali Bar, así como también incrementar el margen de ganancia a 
través, la asistencia al negocio y sobre todo el posicionamiento de la marca manteniendo 
una imagen positiva. De este modo, es que a partir de un plan promocional se aspira a que 
los futuros clientes perciban el negocio como el indicado para ellos. 
Se partirá, de la definición de los objetivos empresariales, determinando la situación que 
mantiene la empresa en un entorno económico y como se proyecta a un futuro, además se 
pretende establecer el segmento de mercado objetivo al cual irán dirigidas todas 
actividades publicitarias a realizar. A partir de ello, se fijarán los objetivos promocionales 
que van desde persuadir, informar y recordar, con el fin de reglamentar las competencias 
que deberá mantener el negocio para lograr los objetivos planteados.  
Por otro lado, se aplicará la mezcla promocional donde estarán descritas todas las 
estrategias a usar y el beneficio que mantendrá cada una de ellas, de tal modo que se 
sustenten en la medición de indicadores y proyección de resultados. Por último, se va 
analizar los ingresos y egresos del negocio y en base a ello se va a plantear el presupuesto 








6.2. Diseño de la propuesta  
6.2.1. Objetivos Empresariales 
Para definir los objetivos empresariales se tomará en cuenta parte de los resultados de los 
datos obtenidos tanto como en la entrevista y también los cuestionarios con los clientes. 
Debido a que, el negocio no cuenta con objetivos establecidos, se plantea su elaboración 
siguiendo la estructura SMART, gracias a su modelo para evaluar los objetivos en base a 
indicadores. 
• Objetivo Principal 
Mejorar el posicionamiento del establecimiento Pub Kali Bar, a partir de actividades 
promocionales que permitan incrementar el margen de ganancia, en el periodo julio – 
diciembre del 2019 
 
• Objetivos Específicos 
Determinar la situación económica del establecimiento Pub Kali Bar en el periodo enero – 
mayo del 2019. 
 
Establecer un modelo de publicidad en base a resultados proyectados para el periodo julio 
- diciembre del 2019. 
 
En este caso, los objetivos empresariales van a permitir identificar como quiere 








Así pues, definir los objetivos empresariales va a permitir crear oportunidades de negocio 
a fin de lograr incrementar el margen de ganancia del establecimiento con relación al 
posicionamiento que se establezca, eso se logrará a través de indicadores que tienen como 
finalidad evaluar que lo propuesto se cumpla y lo que no genera resultado se retire o se 
vuelva a replantear. Esto, con el propósito de que el establecimiento Pub Kali Bar sepa 
donde se encuentra ubicado, y a partir de los recursos que mantiene saber cómo aplicar 
estrategias promocionales en el rubro de diversión y bares. 
 
6.2.2.  Identificación del mercado meta  
Según los resultados obtenidos en la entrevista, el dueño definió el perfil de su cliente de 
una manera muy coloquial, sin embargo, se va a establecer cuáles son las cualidades de 
este segmento de mercado a través de la información obtenida y también a través del uso 
de herramientas digitales como es “Audience Insights”, que es una herramienta de 
Facebook empresas, que va a permitir definir cómo se comporta este tipo de cliente en el 
ámbito digital. 
 
Segmentación de Mercado 
De acuerdo con los resultados obtenidos y analizados, se identificó 2 tipos de clientes: 
 
• Segmentación Geográfica 








• Segmentación Demográfica 
En su totalidad son hombres y una pequeña parte son mujeres, que usualmente son pareja 
de las personas que asisten. Los de 20 a 29 años cuentan con pareja y algunos son 
solteros, por otra parte, los de 30 años a más tienen una familia y suelen tener una pequeña 
empresa u oficio. 
 
• Segmentación Psicográfica 
Parte de su estilo de vida de las personas mayores a 30 años, es que después de una 
semana de trabajo asisten a locales de diversión los días sábados, como también los lunes 
para los que no salieron el fin de semana. Un caso muy distinto pasa con los de 20 a 29 
años, quienes solo asisten un viernes o sábado, eso debido a que muchos de ellos trabajan 
o aun se encuentran estudiando una carrera universitaria. 
 
• Segmentación Conductual 
A este tipo de cliente no le gusta tomar la cerveza en jarra, en ciertas ocasiones buscan 
precios bajos, sin embargo, se pudo determinar que las personas que cuenta con un oficio 
o una pequeña empresa suelen pagar con efectivo el consumo que realicen, son personas 
muy sencillas y tradicionalistas. 
 
Comportamiento del segmento de mercado en el ámbito digital 
Para la recolección de datos en “Audience Insights”, se evaluó a los seguidores que siguen 
el fan page del establecimiento y se contrasto con los intereses obtenidos, para entender 






Data de las personas conectadas al Fan Page en Facebook 
 Figura 10: Datos demográficos del fan page en Facebook 
 
 








    Figura 12: Intereses del cliente conectado al fan page en Facebook 
 
 





Según los datos analizados en la plataforma de “Audience Insights”, el mayor porcentaje 
de edades se encuentra entre 18 a 34 años, se puede notar que un 49% son mujeres y un 
51% son hombres, gran parte de ellos son solteros y están en la universidad seguido de 
algunos que presentan solo escuela secundaria, donde podemos inferir que son personas 
que mantienen un oficio, dentro de sus intereses según la Figura 8 podemos analizar el 
estilo de vida del cliente a través de las marcas o empresas a las que sigue o hace uso , 
además se evidencia que hace uso de su smartphone  de sistema operativo Android para 
conectarse a Facebook, como también desde su computadora, esto nos da una noción del 
nivel socioeconómico del consumidor en las redes sociales. 
Contrastando la información obtenida, se ha establecido cual es el público objetivo al cual 
el establecimiento debe enfocarse, se pudo analizar el cruce de la información obtenida en 
la entrevista, como también el comportamiento de este mismo en las redes sociales, esto 
con el fin de saber cuáles son los intereses, hábitos, marcas que hace uso, entre otros 
factores importantes para determinar que tipo de estrategia se usará en el plan 
promocional. 
 
6.2.3. Objetivos Promocionales 
Para los objetivos promocionales se empleará en base a los 3 tipos: 
• Objetivo por publicidad informativa 
Emplear publicidad en medios digitales y tradicionales para comunicar las características 








• Objetivo por publicidad persuasiva 
Realizar una campaña de publicidad en el fan page del establecimiento que contenga 
promociones y ofertas persuasivas que atraigan al cliente. 
 
Desarrollar alianzas con establecimientos aledaños que mantengan un perfil similar de 
cliente, con el fin de realizar promociones cruzadas. 
 
• Objetivo por publicidad de recordación 
Emplear acciones de recordación de marca para lograr ser la primera opción en la mente 
del cliente. 
 
6.2.4. Mezcla promocional 
A partir de los objetivos promocionales establecidos, las acciones que se plantearán serán 
determinantes para evaluar los resultados de la propuesta.  
 
• Publicidad 
Estrategia 1:  
Consiste en la elaboración de anuncios publicitarios en redes sociales, enfocados al perfil 
del cliente que se pudo definir en la identificación del segmento de mercado. Se plantea 
designar la gestión de la publicidad a un analista digital o Community Manager que pueda 
alinear los objetivos de la empresa con el manejo del fan page del negocio en el periodo 
que dure la campaña, ya que en la actualidad la página se encuentra desactualizada.  Cabe 





se pondrán en circulación. Con la creación de publicidad en Facebook, el negocio podrá 
comunicar eventos, nuevas promociones y sobre todo las características principales que el 
establecimiento Pub Kali Bar ofrece al público, por lo que se va a emplear 4 anuncios con 
respecto al objetivo de publicidad informativa. 
Para ello se propone la elaboración de 2 gráficas que promuevan eventos los fines de 
semana, 1 gráfica del lanzamiento de nuevos cócteles y 1 gráfica de los ambientes que 
brinda el negocio.  
 
Figura 14: Gráfica N°1 de anuncio informativo para promocionar un evento 
 
































Tabla 11: Presupuesto de estrategia 1 
Ítem Cantidad     Duración    Costo 
Community Manager 1 1 mes S/. 300 
Anuncios publicitarios 4 1 mes S/. 200 
Costo total     S/. 500 
 
El presupuesto asignado esta repartido en proporción a 1 mes, cabe resaltar que los 
objetivos promocionales están enfocados a toda una campaña, tal como el objetivo central 
especifica los periodos de julio a diciembre, de esta manera cuando se va a emplear el 
presupuesto total se vera la proyección tanto de costos como de ingresos. Por otro lado, la 
estrategia que se propone tiene la finalidad de informar al cliente a través de imágenes 
producidas para ser publicitadas, el costo mínimo para invertir en Facebook por día es de 
20 soles, sin embargo, los 4 anuncios que se han propuesto se van a repartir en 4 semanas, 




Se propone utilizar una herramienta muy eficaz para informar a los clientes sobre donde se 
encuentra el establecimiento y los productos que se brinda. Por ello, se plantea la creación 
de una cuenta en Google My Business, la cual va a permitir aparecer en el Google Maps y 
también en el buscador cuando los clientes averigüen recomendaciones o lugares a los 
quieran asistir. Mas que necesario, es indispensable ya que además de informar se puede 





Lo más interesante es que es gratuito, a pesar de que se puede invertir también en Google, 





















Figura 18: Ejemplo de búsqueda de bares en Google 
Figura 19: Ejemplo de cuenta de Google My Business para Pub Kali Bar 
PUB KALI BAR  
Dirección: Sáenz Peña 2343 – Urb. Latina. 





Promoción de Ventas 
Estrategia 3: 
Esta estrategia está enfocada en cumplir los objetivos de publicidad persuasiva, por ello 
las acciones que se tomarán en cuenta se orientan a la acción de generar atracción de 
clientes al negocio, por ello se analizó el establecimiento “La Piettra” , la cual se encuentra 
en el rubro de pizzas y está ubicada al costado del  Pub Kali Bar. Por reseñas del personal 
de atención, comentan que los clientes siempre solicitan el pedido de pizza al 
establecimiento Pub Kali Bar. De este modo, es que se propone realizar una promoción 
cruzada con dicha empresa, la cual cuenta con distintos locales en Latina, Chiclayo y 
Pimentel.  
Es así como nace la propuesta de “El Chelaton Pizzero”, que se basa en 3 packs enfocados 
al público más joven, ya que se tiene como finalidad rotar la cerveza corona, que tal como 
el dueño explicó en la entrevista suele bajarle el precio por su baja compra.  De esta manera 
el primer pack tendrá 2 cervezas corona y una pizza pequeña, el segundo tendrá 4 
cervezas corona y una pizza mediana y el tercero tendrá 6 cervezas corona y una pizza 
grande. Para ello, se elaborará piezas gráficas de impacto promocionando el nuevo pack 
que se lanzaría en alianza con la Piettra, de este modo se propone la ejecución de anuncios 













Tabla 12: Costos de publicidad de estrategia 3 
Ítem Cantidad Valor  Periodo 
Costo 
individual 
Volantes 1 millar S/. 75.00   2 meses S/. 37.50 
Banners 3 unidades S/. 150.00   2 meses S/. 75.00 
Anuncio Publicitario 3 gráficas S/. 200.00   2 meses S/. 100.00 





Tabla 13: Descripción de productos de estrategia 3 
Ítem 
Costo por 
unidad Precio de Venta Margen Periodo 
Cerveza corona S/. 4.50  S/. 8.00 S/. 3.50 2 meses 
Pizza pequeña S/. 5.00  S/. 15.00 S/. 10.00  
Pizza mediana S/. 8.00  S/. 24.00 S/. 16.00 2 meses 
Pizza Grande S/. 11.67  S/. 35.00 S/. 23.33 2 meses 


































( E ) 
Pack 1 S/. 14.00 S/. 29.90 1 S/. 15.90 S/. 7.95 S/. 159 S/. 79.50 
    
Pack 2 S/. 26.00 S/. 54.90 1 S/. 28.90 S/. 14.45 S/. 289 S/. 72.25 
Pack 3 S/. 38.67 S/. 69.90 1 S/. 31.23 S/. 15.62 S/. 312 S/. 78.08 















































Teniendo en cuenta la imagen del establecimiento como un factor importante de 
posicionamiento, esta acción va enfocado al objetivo de publicidad por recordación. Por 
ello se elaborará polos estampados con el logotipo y destapadores publicitarios con el fin 
de darle valor al cliente por su asistencia y permanencia. Es necesario considerar esta 
herramienta de merchandising como medio de posicionamiento, ya que es algo que el 
cliente puede llevar en su rutina diaria, además de asociar la marca como primera elección 





La propuesta está enfocada en lograr un posicionamiento de nivel alto, si bien es cierto, 
cuando las personas ven constantemente un anuncio, una imagen o escuchan un sonido 
como es el de los helados D’Onofrio, asocian automáticamente a la primera marca que se 
les viene en mente. 
 
Tabla 15: Costo de inversión en merchandising 
  Unidad Cantidad Valor 
Llaveros Ciento 2  S/.          200  
Polos Docena 2  S/.         288  



































          
              Figura 24: Propuesta de destapadores publicitarios 
 
              
 
6.2.5. Presupuesto 
Para determinar el presupuesto total que se requiere para ejecutar el plan, primero se 
analizará los recursos con los que cuenta la empresa, para ello se solicitó los libros de 
stock tal como se puede evidenciar en el Anexo 5, para poder elaborar un estado actual 
con respecto a la situación económica de la empresa. Así mismo, de acuerdo a la 
información encontrada se proyectará los resultados posibles que tendrán las acciones del 








Tabla 16: Situación económica actual del negocio  
        
% v. de insumos         12% 9% 11% 
% v. ventas         15% 20% 23% 
Variación de Insumos 
 
S/. 550 -S/. 120 -S/. 1,680 S/. 233 S/. 203 S/. 279 
Variación de ventas   S/. 950 -S/. 150 -S/. 2,400 S/. 290 S/. 438 S/. 569 
 
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio 
Ventas S/. 12,250 S/. 13,200 S/. 13,050.0 S/. 10,650 S/. 10,940  S/. 11,377.60   S/. 11,946.48  
Insumos S/. 7,800 S/. 8,350 S/. 8,230.00 S/. 6,550 S/. 6,783  S/. 6,986.49   S/.  7,265.95  
Local S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000  S/. 1,000  S/. 1,000 
Personal S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050  S/. 1,050  S/. 1,050 
Imprevistos S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/. 150  S/. 150  S/. 150 
Ganancias S/. 2,250 S/. 2,650 S/. 2,620.00 S/. 1,900 S/. 1,957 S/. 2,191 S/. 2,481 
Variación de ganancias   S/. 400 -S/. 30 -S/. 720 S/. 57 
 S/.             
234  
 S/.             
289  
 
La tabla se elaboró de los datos recolectados en los libros de venta desde el mes de enero hasta junio, con una proyección a 14 días de 
finalizar el mes, si bien es cierto la empresa tuvo una baja insignificante para marzo, en abril fue una baja muy fuerte con una variación de  
-S/. 720.00 en comparación al mes anterior. No obstante, para junio se está reponiendo la situación y para julio se hizo una proyección de 






Tabla 17: Presupuesto de estrategias 1,2 y 4 
 
  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
Estrategia 1  S/.     500.00   S/.     500.00   S/.         500.00   S/.     500.00   S/.     500.00  
Estrategia 2  S/.     212.00   S/.     212.00  
   
Estrategia 4  S/.     488.00  
  
 S/.     488.00  
 


























       
insumos 2% 3% 3% 3% 4% 
ventas 3% 3% 4% 4% 5% 
  Agosto Setiembre  Octubre Noviembre Diciembre  
Ventas  S/. 12,304.87   S/. 12,674.02   S/. 13,180.98   S/. 13,708.22   S/. 14,256.55  
Insumos  S/. 7,411.27   S/.  7,559.49   S/. 7,786.28   S/. 8,019.87   S/. 8,260.46  
Local S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 
Personal S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 S/. 1,050 
Imprevistos S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/. 150 
Beneficios proyectados con el plan  S/.    2,693.61   S/.    2,914.53   S/.    3,194.70   S/.    3,488.35   S/.    3,796.09  
Inversión de estrategias 1,2 y4 S/. 1,200 S/. 712 S/. 500 S/. 988 S/. 500 
 
 S/.    1,493.61   S/.    2,202.53   S/.    2,694.70   S/.    2,500.35   S/.    3,296.09  
(+) Escenario optimista (Chelatón) S/. 547 S/. 547 
   
(+) Escenario equilibrado (Chelatón) S/. 17 S/. 17 
   
Ganancias con escenario optimista  S/.    2,040.61   S/.    2,749.53   S/.    2,694.70   S/.    2,500.35   S/.    3,296.09  






CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
7.1. Conclusiones 
De esta manera se concluye que, el establecimiento Pub Kali Bar obtuvo un 
posicionamiento medio en la recolección de datos de la variable dependiente, además en 
la información obtenida de la entrevista con el dueño, se pudo aclarar que el negocio no 
realizaba estrategias promocionales para mejorar la posición del negocio. Sin embargo, se 
pudo evidenciar que en la dimensión posicionamiento por uso y usuario del producto el 
nivel alto no se queda muy detrás con un 45% en relación con el nivel medio. Eso se reflejó 
en los ingresos que el establecimiento generó entre el periodo de enero a junio, ya que a 
pesar de que en el mes de abril cayó en ventas, siempre ha generado un margen 
considerable de ganancias. 
 
Finalmente, este trabajo de investigación ha permitido fijar objetivos claros y determinar el 
público objetivo del establecimiento, siendo de suma importancia para enfocar las 
estrategias de publicidad que se han propuesto, además se ha proyectado resultados en 
escenarios con la finalidad de que el dueño de la empresa pueda evaluar el proyecto para 
ponerlo en marcha y generar una ventaja competitiva posicionando el establecimiento Pub 











Se recomienda la implantación del plan propuesto, con el fin de contar con un sistema de 
promoción que está establecido en proyección de resultados, además de la medición de 
estrategias en base a objetivos empresariales, que encaminan al establecimiento al 
posicionamiento deseado. 
Por otro lado, se recomienda el constante mejoramiento del local, teniendo en cuenta el 
orden, la higiene y que se encuentre en un estado óptimo para así potenciar la imagen del 
Pub Kali Bar. 
Con respecto al uso de material publicitario, se recomienda el volanteo bajo puerta por las 
mañanas, debido a que las personas se encontraran con la información brindada justo 
antes de salir de casa y a primera hora. Por otra parte, se sugiere que la colocación de 
banners sea en lugares donde haya mayor tráfico de personas y mucho mejor aún si 
cumplen con los intereses del segmento de mercado establecido. 
Por otra parte, se recomienda manejar la publicidad en redes sociales con indicadores que 
permitan brindar información sobre el avance de los anuncios que se pongan en circulación, 
además de promocionar eventos para los fines de semana, con el fin de que los clientes 
puedan informarse a tiempo de lo que el establecimiento está organizando. 
Por último, se sugiere usar el acompañamiento de productos con otros sustitutos o 
complementarios para la elaboración de promociones que capten la atención de los 
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Anexo 1: Instrumento para medir la variable posicionamiento 
 




Queremos conocer nuestro nivel de posicionamiento, para lo cual se presentan una serie 
de afirmaciones, por favor lea cada una de las afirmaciones y marque la respuesta de su 
conveniencia. La información brindada se mantendrá en absoluta reserva. 
 
Marque con una “X” su respuesta teniendo en cuenta lo siguiente: 
 
Totalmente en desacuerdo (TD) 
En desacuerdo   (D) 
Indiferente    (I) 
De acuerdo    (A) 
Totalmente de acuerdo  (TA) 
 
  TD D I A TA 
Qué tan de acuerdo está en que los cócteles y cervezas son 
variados.           
Cuál es su nivel de satisfacción con los productos que vende 
el Pub. 
          
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento brinda 
comodidad           
Qué tan de acuerdo está con la higiene y limpieza del 
establecimiento 





Qué tan de acuerdo está con el orden y presentación de los 
productos 
          
Qué tan de acuerdo está en que el repertorio de música que 
ofrece el establecimiento es el adecuado 
          
Qué tan de acuerdo está en que los productos brindados son 
novedosos           
Qué tan de acuerdo está en que la variedad de productos 
brindados son los adecuados           
Qué tan de acuerdo está en que el establecimiento Kali Bar 
es la mejor opción en el rubro de bares. 
          
Qué tan de acuerdo está en que el Pub Kali Bar cuenta con 
mejores productos que D’Rumba Restobar. 
          
En comparación con los principales competidores que tan de 
acuerdo está con los precios que ofrece Pub Kali Bar.      
Cuál es el nivel de satisfacción con respecto a 
precio/producto. 
 




















Sujeto de aplicación: Gerente del establecimiento Pub Kali Bar 
 
Objetivo: Determinar las características necesarias que debe contener el plan de 
promocional para posicionar el establecimiento Pub Kali Bar. 
 
1. ¿Cuál es la situación actual de su negocio? 
 
Mi negocio actualmente me está rindiendo lo que necesito para pagar mis costos 
que son fijos de cada mes, y me deja cierto porcentaje de ganancia, sin embargo, 
los últimos meses no ha sido los mejores. 
 
 
2. ¿Cómo ve su negocio a futuro? 
Pienso realizar mejores en mi local para lograr una mejor atención al cliente y 
comodidad, veo mi negocio a futuro como uno de los bares más conocidos de 
latina, ya que cuando empecé este emprendimiento fui uno de los únicos que 
invirtió en una infraestructura con detalles más modernos. 
 
3. ¿Mide las ganancias e ingresos? 
 
Llevo el control de mis ingresos a través de unos cuadernos que he designado 
para hacer el inventario, el stock lo realizo de manera diaria y tengo conocimiento 
de cuanto vendo diario para poder sacar un total de lo que gano al mes y de lo 
que invierto en los proveedores que me traen la cerveza, gaseosas y productos 






4. ¿Qué mejoras tiene pensado hacer con su negocio? 
 
Me estoy proyectando a realizar mejoras en el local, como infraestructura y 
colocación de nuevos banners luminosos para llamar la atención. Debido a la 
fuerte competencia estoy coordinando para que un Dj toque los fines de semana, 
con la finalidad de que los clientes diferencien el local como uno de los mejor de 
latina. En cuanto a ganancias, espero tener mayores ingresos con las mejoras 
que estoy teniendo en mente. 
 
 
5. ¿De qué lugares son los clientes que visitan el establecimiento? 
 
Personalmente suelo acercarme a las mesas en muchas ocasiones también para 
atender, es ahí cuando los clientes me saludan y a veces les pregunto o ellos 
mismo me dicen de los lugares de los que son, que normalmente son del distrito 
de José Leonardo Ortiz. No hay un lugar en específico, ya que nos visitan de 
distintos sectores del distrito. 
 
 
6. ¿Cuáles son las costumbres que mantiene su cliente? 
Por la forma en la que me hablan y trato con ellos algunas veces, puedo decir que 
les gusta la cerveza en botella y no en jarra, también consumen piqueos y 
cócteles preparados, sus gustos son muy tradicionales y creo que son personas 
en su mayoría tienen un oficio, sin embargo, hay jóvenes que también asisten y 
tienen gustos muy distintos.  
 
7. ¿Cuál es el NSE de los clientes que asisten al establecimiento? 
No juzgo a una persona por su economía, pero puedo decir que dependiendo de 





ejemplo, hay veces que llegan personas que viven cerca al local y siempre buscan 
precios bajos, como también hay días que llegan personas con pequeños 
negocios y jóvenes que llegan con sus amigos después de jugar fútbol. 
 
8. ¿Cuál es el estilo de vida de sus clientes? 
 
Son trabajadores y personas muy sencillas, tienen una familia y pude analizar por 
ejemplo que, a veces los lunes parece un sábado, porque se llena el local, y me 
percaté que esos clientes personas que no salen los fines de semana y que antes 





9. ¿Informa a sus clientes sobre los atributos del establecimiento? 
 
La verdad no mucho, ya que ellos vienen disfrutan de sus cervezas, bailan y luego 
se retiran, pero no marketeo mis atributos, pero quiero encontrar la manera de 
que la gente se sienta agusta y cómoda con el servicio. 
 
10. ¿Informa a sus clientes sobre nuevas promociones en sus productos? 
 
De manera presencial el personal que atiende les dice cuando tenemos alguna 
oferta en algunos cócteles y de vez en cuando lo publicamos en la página de 
Facebook de una manera muy sencilla y para el apuro, aún estoy pensando armar 









Por ahora no lo he hecho, había pensado en mandar a hacer algunos lapiceros 
con mi logo para darle a mis clientes, cuando estoy aquí les entrego tarjetas para 
que nos puedan contactar por alguna reserva. 
 
12. ¿Realiza algún tipo de publicidad en la variedad de medios existentes? 
No tengo mucho conocimiento en hacer publicidad, me habían dicho una vez para 
hacer publicidad con la página del local, pero desconozco como se hace, tendría 
que contratar a alguien para que lo haga y ver si tiene resultado. 
13. ¿Cómo muestra la imagen de su establecimiento ante sus clientes? 
Lo que me gusta es que el local se está haciendo conocido por su nombre y por 
qué se parece al mío, yo me llamo Carlos y me dicen Kalín o Kali y a veces 
escucho recomendaciones como “Vamos a Kali” , la imagen de mi negocio quiero 
que se le atribuya como un buen servicio. 
 
14. ¿Cuenta con promotores e impulsa la venta a través de personal de ventas? 
No directamente con promotores, pero el personal de atención es el que se 
encarga de vender lo que se tenga que vender. 
 
15. ¿Realiza algún tipo de promoción tales como descuentos, cupones, 
muestras, entre otras? 
 
Cuando hay días que se gana más, suelo hacer ofertas en cervezas con piqueos 
o de vez en cuando con la cerveza corona siempre les bajo un poco el precio ya 
que no tiene mucha rotación. 
 
 







No, desconozco de esos medios porque no tengo mucho tiempo ni tampoco se 
manejar mucho la tecnología. 
 
17. ¿Cuánto invertiría en publicidad? 
 
No tengo un monto fijo, creo que si una persona me dice que lo que gastaré en 
publicidad me dará más clientes, invierto lo que se tenga que invertir, pero eso 



































































































































































































































Anexo 5:  Arqueo de inventario de un día, del establecimiento Pub Kali Bar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
